
O objetivo de um aniincio e vender. Ele nao 
esta la apenas para divertir as pessoas ou im- 
pressionar a esposa do presidente da empresa; 
destina-se a esvaziar as prateleiras, tirar os car- 
ros das revendedoras e levar os consumidores a, 
avidamente, contratar servigos. Quem faz pro- 
paganda para radio deve ter muita habilidade 
em motivar o publico-alvo a realizar uma agao 
especifica. A propaganda eficiente ira: 

• interessar 

• informar 

• envolver 

• motivar 

• direcionar 

A maior parte dos comerciais e feita por 
agendas de publicidade associadas a produto- 
ras especializadas. Eles chegam a emissora em 
disquete ou cartucho, sendo reproduzidos para 
o meio operacional mais adequado, em gerai um 
cartucho ou disco rigido de computador. Mas 
os produtores podem ser eonvocados para fazer 
comerciais locais e, portanto, deverao conside- 
rar os seguintes elementos: 

• Piiblico-alvo — para quem a mensagem 
e dirigida? 

• O produto ou servigo — qual a qualida- 
de especifica a ser promovida? 

• Redagao — qual o conteiido e o estilo 
apropriados? 

• Voz ou vozes — quem melhor reforgara o 
estilo? 

• Pano de fundo — vai precisar de miisica 
ou de efeitos sonoros? 

produtor tambem deve estar familiariza- 
do com as normas ou os codigos de redagao co- 
mercial da emissora que regulam a produgao de 
anuncios. 



Normas para os comerciais 



"Comprei o horario e posso dizer o que qui- 
ser." Infelizmente, nao. O cliente nao tern total 
liberdade com a emissora no ar, mas deve cum- 
prir uma serie de normas, uma copia das quais 
estara a disposigao de qualquer anunciante em 
potencial. Na Gra-Bretanha, a Lei n s 1990 de Ra- 
diodifusao faz com que a emissao dessas nor- 
mas seja um dever do Conselho de Radiodifusao, 
que tambem e o encarregado de sua execugao. 

A ideia e que toda publicidade deve ser "le- 
gal, decente, honesta e veridica" e que nada 
podem "ofender o bom gosto ou os sentimentos 
do publico". 

O "Codigo de Padroes e Pratica de Propa- 
ganda e Patrocinio de Programas" do Conselho 
de Radiodifusao estabelece as regras, incluindo 
proibigoes especificas sobre propaganda que: 



possa ser confundida com programagao; 
seja em nome de qualquer orgao politi- 
co; 

demonstre parcialidade em questoes de 
politica atual ou controversia trabalhis- 
ta; 

ataque ou deprecie injustamente outros 
produtos; 

inclua sons que possam criar risco de se- 
guranga para os motoristas; 
faga uso da colocagao do produto em pro- 
gramas; 

explore a superstigao ou tire proveito do 
medo das pessoas; 

seja em nome de qualquer organizagao 
que pratique ou defenda atos ilegais; 
faga afirmagoes que provoquem uma im- 
pressao enganosa. 



Nenhuma propaganda e permitida durante a 
cobertura de um servigo religioso, cerimoniais 
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reais ou programas de escolas com menos de 30 
minutos. Apresentadores de programas nao devem 
endossar o uso de urn produto em comerciais li- 
dos por ele proprio. Cddigo fornece uma lista 
das categorias para as quais e necessaria uma au- 
torizagao previa, e que inclui paragrafos detalha- 
dos sobre publicidade financeira — invest imentos, 
poupanga, seguro etc. — , alcool, aniincio feito para 
e por criangas, remedios e tratamentos que in- 
cluam contraceptivos e servigos de teste paragra- 
videz, caridade, apelos em caso de calamidades e 
propaganda em nome de organizagoes religiosas. 
Proibe a propaganda de cigarros, armas e clubes 
de atiradores, pornografia, ocultismo, jogos de azar, 
agendas de acompanhantes, produtos para trata- 
mento do alcoolismo, hipnose e psicanalise. Tam- 
bem apresenta a legislagao atual sobre propaganda 
em radiodifusao. O Codigo e leitura obrigatoria 
para qualquer urn que esteja envolvido com a ra- 
diodifusao comercial na Gra-Bretanha. 

Nos Estados Unidos, a regulamentagao da 
propaganda e feita principalmente pelo cddigo 
da Associagao Nacional de Radiodifusao, que e 
algo semelhante as normas citadas do Conselho 
de Radiodifusao, e tern certas peculiaridades 
sobre o uso das palavras "seguranga" e "inofen- 
sivo*\ relacionadas a produtos farmaceuticos, 
cerimonias de casamento e a sensibilidade ne- 
cessaria no uso de material relativo a raga, cor 
ou origem etnica. O aniincio de bebidas alcoo- 
licas e proibido. Alem do Codigo Nacional, 
emissoras de rede e locais tern suas proprias nor- 
mas que se ajustam as leis estaduais, Algumas 
sao bastante detalhadas, definindo termos como 
"quase novo", "o maior", "novo da fabrica", "nao 
recusamos credito" e "garantia". 

Comunicados de Interesse Publico em nome 

de instituigoes de caridade e de organizagoes sem 

fins lucrativos, e que nao sao cobrados, devem 

conformar-se aos mesmos padroes dos comerciais 

pagos, tambem necessitando de aprovagao do 

departamento comercial. As emissoras podem de- 

finir o padrao de linguagem aceitavel — quando 

o pagamento e por palavra, os anunciantes sen- 

tem-se tentados a fornecer texto em "telegrafes". 

As normas para os comerciais nao sao uma coisa 

fixa e imutavel. Tornam-se obsoletas quando mu- 

dam os padroes. O produtor comercial, portanto, 

precisa estar em dia com essas regulamentagoes a 

medida que estiver acompanhando as mudangas 

na propria legislagao. 

Publico-alvo 



rio. Qualidades como persistencia, persuasao e 
paciencia pertencem a equipe de vendas, que 
negociara prego, mimero de amincios locais e o 
desconto oferecido pela tabela de amincios. A 
insergao de amincios locais logicamente afetara 
de maneira crucial a taxa a ser cobrada, sendo 
algo que o produtor tambem precisa saber por 
duas razoes. Primeiro porque o horario de trans- 
missao deve estar de acordo com o ouvinte que 
se quer atingir e, segundo, porque pode afetar o 
texto do aniincio, E claro que nao faz sentido 
transmitir uma mensagem para as criangas quan- 
do elas estao na escola, ou para os agricul tores 
quando estao ocupados trabalhando. De nada 
adianta persuadir as pessoas a comprar algo ja, 
se as lojas estao fechadas. Se voce estiver ven- 
dendo ferias, quern toma a decisao da compra? 
Que faixa etaria compra que tipo de miisica? 
Qual grupo socioeconomico voce quer atrair para 
comprar determinada bebida? 

Para vender seu horario com eficiencia, uma 
emissora comercial precisa conhecer seu publi- 
co. Utilizando pesquisa de mercado indepen- 
dente, ela tern de mostrar por que e melhor do 
que o concorrente para atingir um certo segmento 
de publico. Que faixa etaria ela atrai? Qual a 
renda disponfvel e o que eles fazem com ela? 
Ate que ponto compram cafe, automoveis, mo- 
bilia, ferias, revistas, hipotecas ou seguro? E de 
que^tipo — de alto nivel ou de promogao? Se 
voce for fabricante de equipamentos de cozinha, 
vai querer gastar seu orgamento para publicida- 
de onde for mais compensador. Portanto, qual a 
melhor maneira de atingir casais recem-casados 
que estejam montando casa? Uma emissora de 
radio com um publico cujo perfil foi bem pes- 
quisado e muito mais convincente do que um 
amador com um palpite. 



O produto ou "premissa" do servigo 



So nas emissoras muito pequenas e que o 
produtor sera requisitado para vender o hora- 



Em 30 segundos, nao da para dizer tudo 
sobre qualquer coisa que seja. Portanto, identi- 
fique um, ou talvez dois, aspectos principals do 
produto que o destaquem, tornando-o atraente. 
Escolha um desses — utilidade, eficiencia, sim- 
plicidade, baixo custo, durabilidade, disponibi- 
lidade, relagao custo/beneficio, exclusividade, 
qualidade tecnica, novidade, status, design avan- 
gado, atrativos ou beleza. Ha outras possibilida- 
des, mas um unico aspecto do produto que seja 
facil de lembrar e bem mais eficiente do que ten- 
tar descreve-lo em detalhes. No caso de comi- 
das e bebidas, as frases mais importantes poderao 
ser mais subjetivas — facil de preparar, feito num 
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instante, voce fica satisfeito, saboroso, nutritivo, 
e assim por diante. 

Agora, crie uma sentenga curta que associe a 
intengao do produto com urn efeito conhecido e 
desejavel. Esta sera a "premissa crftica" ou o be- 
neficio do consumidor, e geralmente inclui su- 
jeito, verbo e resultado. Eis aqui alguns exemplos: 

Um halito refrescante aproxima as pessoas. 
Desinfete seu banheiro e deixe o seu lar mais prote- 
gido. 

Faga uma dieta para emagrecer e fique mais atraente. 
Sirva cafe com chantilly e impressione seus amigos. 
Dirigir alcoolizado mata pessoas inocentes. 
Sexo sem camisinha aumenta o risco de aids. 
A vacinagao pode salvar a vida do seu filho. 
Um cafe da manha reforgado fara seu dia render. 

Esta e a hipotese do autor, a pedra funda- 
mental para qualquer anuncio local. Antes de 
continuar, teste com outras pessoas — elas acre- 
ditam? A agao de fato vincula a causa e o efeito? 
O resultado final e algo que o seu piiblico-alvo 
quer? Isso nos leva de volta a seguinte questao: 
a propaganda eficaz fundamenta-se numa pes- 
quisa ampla e rigorosa? Se a premissa se mos- 
trar verdadeira, agora e preciso associar o 
produto a ela. 

Quer o objeto da atengao sejam as vendas 
de Janeiro, um fast food, um cosmetico ou uma 
apolice de seguro, o cliente e o produtor/reda- 
tor, juntos, devem concordar com o aspecto ba- 
sico a ser vendido. 

E importante considerar o estilo ou a ima- 
gem geral a ser projetada. A impressao deve ser 
amistosa, cordial e domestica ou insolita, jovial 
e ousada? Se a ideia for transmitir seguranga e 
confianga, isso deve ser transmitido no texto, 
mas tambem na voz e na musica utilizada . To- 
dos os elementos precisam ser coerentes para, 
combinados, apoiarem a premissa, associando a 
ela o produto. 



A redacao do texto publicitario 



A utilizagao do efeito sonoro apropriado ajuda 
bastante: 



Este e o coragao de um anuncio, e vale lem- 
brar duas coisas — 1) bem escolhidas, palavras 
adequadas nao custam mais do que melosos 
cliches; e 2) o radio e um meio que cria imagens. 

As primeiras impressoes e que contam — os 
efeitos das primeiras e das ultimas noticias cita- 
dos em "Noticias" nao sao menos imporantes 
aqui. A primeira sentenga deve imediatamente 
identificar o cenario — o lugar, a pessoa, o as- 
pecto mais importante para a venda, o produto. 



CORO MASCULINO: 



(fade- 



SOM: 
VOZ : 






"All Through the Night' 
out, mas continual 
Barulho de aarrafas de leite 
No deposito, antes de raiar o 
dia, voce encontrara os ra- 
pazes da Unigate preparando-se 
para mais uma Jornada. 
Eles estao carregando os pe- 
rus, empacotando o queijo, os 
cremes e as carnes mais fres- 
cas, todas aquelas delicias 
do Natal que certamente irao 
Ihe agradar. 

( pausa - a musica continua ) 
leiteiro da Unigate pode 
lhe oferecer muito mais do 
leite neste Natal, e tudo com 
precos de promocao . 
Aproveite! Seu leiteiro tern 
um carro cheio de guloseimas 
— da Unigate. 
Pio de coruia (termina a 
musica) 

(55 seg) 

[ Cortesia County Sound Radio - comercial nro- 

duzido na emissora l 

Robert Pritikin, redator norte-americano de 
textos publicitarios, mostrou a importancia de 
escrever especificamente para a visao, auxiliando 
com isso na recordagao do produto. Ele escreveu 
o que e hoje uma famosa ilustragao da capacidade 
do radio de ajudar o ouvinte a visualizar mesmo 
algo tao intangivel quanto a cor: 



h Fuller Paint Company o convida a 
olhar com seus proprios olhos para 

[ . . . ] o amarelo. 

amarelo e mais do que uma cor. 
Amarelo e um modo de vida. Pergunte 
a qualquer motorista de taxi sobre o 
amarelo; ou a um vendedor de bana- 
nas; ou a um covarde. 
Eles falarao a voce sobre o amarelo. 

Uc:i:ioca o telefone) 
Oh, com licenca. Amarelo!! Sim, ano- 
tarei sua encomenda. Uma duzia de 
dentes-de-leao; meio quilo de man- 
teiga derretida; balas de limao e 
uma gota de limao ; e um canario que 
canta uma cancao amarela. Mais alguma 
coisa? Amarelo? Amarelo? Amarelo? Oh, 
caiu a ligacao.Bem, ele ligara mais 
tarde . 



Se voce quiser amarelo que seja ama- 
relo-amarelo, lembre-se da Fuller 
Paint Company, um seculo de lideranga 
em quimica das cores. Para encontrar 
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o posto de vendas da Fuller ma is 
proximo de voce, procure na lista 
telefonica. As paginas amarelas, e 
claro. 
[Robert C. Pritikin, em "Monday Memo" , Broad- 
casting Magazine, 18 de marco de 1974, p. 221 . 

Aqui o ouvinte pode associar suas proprias 
imagens as ideias apresentadas — e ao ponto 
principal dessa tinta, nao o seu valor ou dura- 
bilidade — mas o seu earater amarelo. Tudo e 
eoncatenado para comunicar sua brilhante vi- 
talidade — mesmo a mais curta das sentengas. 
Ao ler a materia, qualquer bom produtor sera 
capaz de ouvir a voz apropriada para ela e, caso 
necessario, a musica adequada. 

Criar algo visual para produzir uma imagem 
memoravel que faga as pessoas se lembrarem do 
produto exige uma grande imaginagao — em es- 
pecial para os mais rotineiros. Afinal de contas, 
como produtor de uma emissora o que voce es- 
creveria para um servigo local de conserto de 
para-brisas? 



VOZ MASCULINA: 



2* VOZ: 



Voce nao vai acreditar nisso. 
(Musica orquestral, tema de 
"suspense") 

Eram aproximadamente duas ho- 
ras da manna e eu estava espe- 
rando o sinal abrir, quando 
uma mulher de aparencia es- 
trangeira entrou em meu carro. 
"Va em frente", disse ela. 
Pisei no acelerador. Cinco se- 
gundos depois, havia soldados 
por toda parte, caes fareja- 
dores, helicopteros e carros 
blindados. Vi um rifle apon- 
tado na direcao do para-brisa. 
Ela me agarrou e me jogou 
literalmente para baixo do 
painel. Ouvi um estampido agudo 
e o para-brisa cedeu. Pouco 
depois, eu estava sozinho no 
escuro - ela tinha sumido, e 
os outros tambem. No banco do 
carro havia um cartao. Estava 
escrito "silver shield". Eles 
chegaram em questao de rninu- 
tos. Viu? — Eu nao disse que 
voce nao acreditaria? 
Para utilizar o servico de 
para-brisas 24 horas da silver 
shield disque 100 e peca o 
Freephone Silver Shield — por- 
que voce nunca sabe quando vai 
precisar de nos. 
(Musica: ate o final) 



Em alguns segundos de transmissao, o ro- 
teiro deve atrair nosso interesse, apresentar o 
produto (no caso anterior, o servigo imediato) e 
dizer claramente o que o ouvinte precisa fazer 
para obte-lo. Isso e importante em especial para 
o marketing produzido pela propria emissora 
com vistas aos potenciais compradores de seu 
proprio horario local. No exemplo a seguir, as 
vozes espirituosamente imitam dois conhecidos 
comentaristas de criquete: 



S CM: 



VOZ 



[ Cortesia County Sound Radio ) 



(50 seg) 



Clima de criquete (durante todo o co- 
mer cial) 

Um bom dia para todos e bem-vindos aos 
pequenos anuncios da Southern Sounds. 
Esta fazendo um dia maravilhoso e muito 
interessante, sao 9-99 por 5 trans- 
missoes. Uma oferta incrivel - como 
chegamos a isso, John? 
Bern, sao 9-99 por 5 transmissoes, uma 
por noite, durante uma semana. E essa 
e a melhor oferta para pequenos anun- 
cios ja oferecida na Inglaterra desde 
1893. 

Impress ionante, e tudo que temos a 
fazer e ligar para a Alison, durante o 
horario de transmissao, em Brughton 4 
triplo 2 duplo 8. ( som: aplauso mode- 
rado) . E la vem um anunciante - esta 
chegando com seu cheque de 9-99 ( so:-: : 
o taco acerta a boia, aplauso ) - escaiado 
peia Alison - e entraia no ar nam 
instante. E assim, com a oferta ainda 
em 9-99 para 5 transmissoes, vol tamos 
ao estudio . 



[ Cortesia Southern Sound Radio - chamada de 
marketing da emissora l 

Propagandas baseadas em programas de ra- 
dio conhecidos obviamente soam familiares para 
o ouvinte. O proximo exemplo tambem imita os 
comentaristas da BBC, e o texto e uma parodia 
do estilo esportivo. Este e um de uma serie de 
anuncios que usam tal recurso: 

-■ :■:-:•: . : Entao voce quer ser comentarista de 

futebol, e? 
h;::e:-;: : Mao penso em outra coisa, Brian. 
.-:.;■-:■' is Voce vai ter de aprender todos aque- 

les cliches do futebol — 

HOMEM 2 : Ah ha . 

homem i: muita emocao - 

homem 2: Estou entendendo . 

homem i : e enfatizar - todas as palavras er- 

radas . 
homem 2: Tenho certeza de que vou conseguir. 
homem i; Certo — aqui vai um pouco do som da 

galera. 
som: Barulho da torcida (continua durante 

a fala) 
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homem 2: (no estilo de uma narracao de fute- 
bol) E vamos para o segundo tempo, 
com o placar em 1 a 0. A partida esta 
bem equilibrada - nao vou ficar em 
cima do muro, mas pode dar qualquer 
coisa neste jogo. A torcida esta vi- 
rando. E la vein Gray - o craque do 
Aston Villa que resolveu tomar para 
si a responsabilidade do jogo com 
suas chuteiras Nike. . . 

homem i : ( inter rompendo) Ha... espere, espere. 
(SOM:corte)0 que voce disse? 

homem 2: Ha... Gray - Andy Gray, o iogador. 

homem i: Nao, nao - voce disse Nike, tenho 
certeza que ouvi voce dizer Nike. 

homem 2: Sim, sem a menor sombra de duvida, 

homem i: Mas voce nao pode mencionar marcas - 
certo? Esta pensando que isso e urn 
comercial ou coisa parecida? 

(60 seg) 

TCortesia Gri e rson Cockman Craio & Druiff 
Ltd. 1 

Esse metodo, uma vez estabelecidos o for- 
mat o, o estilo e os personagens, e bastante eficaz 
para promo ver marcas comerciais. Talvez chegue 
o momento em que o nome de um produto de 
ambito nacional nem precise ser mencionado. A 
vantagem e que o ouvinte participa do jogo e por 
certo dira para si mesmo o nome do produto — 
como na famosa campanha do "Schhhh... voce 
sabe quern". Aqui, as baterias Duracell usam ape- 
nas uma voz — a mesma voz cansada e "comum" 
de um homem idoso que foi usada por algum 
tempo em seus amincios no radio, e mais o 
"logotipo sonoro", tambem usado na TV: 

voz: Assim como uma bateria de radio hp-8, 

eu tenho uma grande ambicao - quero 
ser esquecido. Se eu for lembrado, 
isso significa que estou morto. Ad- 
mi ta - esta e a unica vez que voce se 
lembra das suas baterias. Voce' nunca 
nos pergunta como es tamos, nem nos 
leva para dar um passeio - so quando 
vamos para o lixo. Bem, voce pode me 
esquecer durante 145 horas de radio 
ligado. Mas ha uma bateria que pode 
ser esquecida por mais de 500 horas. 
Ora, isso e o que eu chamo de esque- 
cimento. 

Voce sabe, aquela. . . ha. . . qual e o 
nome mesmo? 

locucao: Qual e o nome mesmo? ( logo SQM: porta 
batendo) 

Nenhuma bateria comum e igual a ela 
nem dura tan to. 

(50 seg) 

T Cortesia Dorland Advertising Ltd. 1 



Expressao vocal e preparacao 

Criar um comercial e um negocio que da certo 
ou nao. Para ser bem-feito, e preciso ter uma 
ideia clara da impressao geral que se quer dar. 
Atoras-profissionais podem cobrar caro, mas cos- 
tumam ser mmt^majse ficientes d o que o pes- 
soal da propria emissora ouoMD responsavel de 
marketing do cliente. Eles tern maior flexibili- 
dade, amplitude de voz e, acima de tudo, sao 
mais "produziveis". Uma vez que entendam o 
que voce quer, artistas treinados produzirao re- 
sultados coerentes — e voce certamente preci- 
sara disso muitas vezes, peio menos para acertar 
as inflexae^e o timing, com efeitos e musica. 

Eis aqui um texto notavel e simples, sem 
musica ou efeitos. A voz tern de ser tranqiiila, 
forte, firme e compassiva. Nao deve estar asso- 
ciada a nenhum grupo profissional ou social. A 
velocidade da locugao e importante. 

voz masculina: No momento, nossa organizagao tern 
vagas para pessoas dessa area. 
Os candidatos aprovados nao te- 
rao carro da empresa, nem ticket - 
refeigao, ferias, bonus, verba 
de representacao, almocos de ne- 
gocios, badalacao e nem tampouco 
salario, Se estiver interessado 
e puder dispor de algumas hoi as 
por semana para ser um samaritano, 
entre em contato conosco e peca 
mais informacoes. Procure na lista 
telefonica. Mas, por favor, so 
telefone se estiver realmente in- 
teressado - outras pessoas pode- 
rao estar tentando ligar para nos. 

{30 seg) 

T Cortesia Saatchi & Saatchi Compton Ltd. 1 

Em termos de produgao, a.inflexao vocal, a 
enfase, o ritmo e a projegao variam infinitamen- 
te. Mesmo comegando com uma ideia bem defi- 
nida, talvez seja preciso tentar varias vezes. Em 
geral, vale a pena perguntar ao locutor o que soa 
correto ou agradavel para ele ou ela. Deve-se usar 
um torn confidencial e descontrafdo ou mais 
excitado? Qual o conteiido emocional mais 
adequado? Ele deve literalmente "gritar", chaman- 
do assim a atengao, por exemplo, para a inaugu- 
ragao de uma nova loja? 

Em alguns casos, porem, o resultado final 
nao e o produto de um artificio ou de uma tec- 
nica criativa, mas vem direto da realidade. Em 
seguida damos o exemplo de uma voz bem real 
que demonstra uma autentica angiistia — nao e 
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uma atriz recitando um texto escrito para ela — , 
mas a voz hesitante, cuidadosa e controlada de 
uma mae entrevistada depois que seu filho mor- 
reu num acidente de automovel: 



VOZ FEMININA: 






[Cortesia: 



Eles estavam atravessando a rua 
depois de descer do onibus - e 
veio esse carro maluco e pegou 
o Simon - e aparent entente ele 
morreu na hora. 
eu sabia o que tinha acontecido 
quando ela disse - Sin to muito, 
quer se sentar? 
(voz embargada) Me lembro ni- 
tidamente. 

Quando a policia chegou e nos 
contou que ele tinha sido - ha 
- incriminado - eles nos f ala- 
ram sobre o estado em que ele 
ficou, e — ha — nao conseguia 
dormir, e estava tendo pesade- 
los., e que ele tambem tinha um 
garotinho de cinco anos. A me- 
lhor maneira de descrever isso 
e que ao pensar no que tinha 
acontecido, eu - eu nao queria 
estar na pele dele. Porque acho 
que nao conseguiria viver com 
a ideia de ter matado uma crianca 
pequena . 
Beber e dirigir matam. 

(60 seg) 
^i/Depto de Transporte, dmb&B] 



Um comercial serio e de servigo publico 
como este precisa da voz certa — que traga um 
impacto imediato. A apresentagao deve reforgar 
o conteudo. Muitos paises veiculam propagan- 
das sobre os problemas da aids e das doengas 
sexualmente transmissiveis — um tema sensi- 
vel ao contexto cultural. Em seguida mostramos 
um exemplo britanico de um comercial premia- 
do da Health Education Authority. 



Musica 

Mulher 1 
(cordial e 
er.ergica) 



Jingle Bells - instrumental (co- 
meca e continua ao fundo) 
Se voce esta pensando no que vai 
dar para a sua namorada neste 
Natal, considere os seguintes 
presentes: clamidia, papilomas 
genitais ou mesmo gonorreia. 
Nesta epoca do ano pequenas sur- 
presas como essas sao muito co- 
muns , e embora voce saiba da 
necessidade de se proteger con- 
tra o hiv, ha outras infeccoes 
que tambem podem ser muito se- 
rias, apesar de as vezes nao 
apresentarem sintomas visiveis. 
E claro que o uso do preservativo 
evita a disseminacao. Portanto, 



Musica 



seja qual for o presente de 
Natal para a sua parceira, nao 
se esqueca de embrulhar com 
cuidado . 

{fade out ) 



Mulher 2 Para mais informacoes sobre o 
(formal e hiv e outras infecgoes sexual 
autoritaria) mente transmissiveis ligue para 
a National aids, 0800 567 123 



(40 seg) 



[Cortesia: BMP DDB Ltd." 



O produtor dispoe de uma serie de tecnicas 
para alterar a voz: filtros, equalizador grafico e 
controle de "presenga" para mudar a qualidade 
tonal ou dar um carater mais incisivo; compres- 
sao para restringir a amplitude dinamica e man- 
ter a altura dos niveis; gravagao multi-tracking e 
de velocidade variavel para aumentar o mimero 
aparente de vozes; eco para "espago"; efeitos de 
phasing para dar um clima de misterio, harmo- 
nizadores, e assim por diante. Mas cuidado com 
os recursos disponiveis. Se voce se sentir tenta- 
do a usar alguns truques tecnicos para "tornar 
os amincios mais interessantes", verifique no- 
vamente o seu texto — as palavras estao sendo 
bem empregadas? Um dos anuncios mais efici- 
entes que ja fiz foi tambem o mais simples. Era 
para uma emissora nos tropicos, e seu objetivo, 
vender uma nova marca de picole: 

voz l (chamando ao longe) : Ei, aonde voce 

vai? 
voz 2 (mais proxima) : Comprar um picole 

da Blums . 
locutor: Voce encontra nas 

melhores sorvete- 

rias . 

(5 seg) 

Transmitidas com razoavel frequencia, por 
causa do baixo custo, essas frases — ou versoes 
delas — logo podiam ser ouvidas por toda a ci- 
dade. Um anuncio tern de ser adequado a sua 
propria cultura. Nao importa quao inteligente 
ou complicado ele seja — pois so e bom em rela- 
gao ao que acontece depois de transmitido, e 
nunca em si mesmo. 



Musica e efeitos 

A principal fungao da musica e criar um cli- 
ma. O maior erro e usar uma faixa da discoteca 
apenas por causa do titulo. No rotulo pode es- 
tar escrito Serenata ao amanhecer, mas essa pega 
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musical de fato soa como uma promessa mati- 
nal de um novo dia, ou ela e fria, ameagadora, 
oil apenas indefinida? No contexto de um co- 
mercial de radio, a musica deve produzir o efeito 
que voce quer — imediatamente. Se estiver em 
diivida, toque-a para um colega e pergunte "o 
que isso o faz lembrar". Sozinho, voce po de con : 
vencer-se de qua lquer c oisa. 

A musica certa muito provavelmente nao tera 
a duragao certa. Se quiser que a musica termine 
no fim, em vez de usar fade, sera necessario fa- 
zer uma edigao criteriosa. 

Com certeza foi o que aconteceu num espi- 
rituoso anuncio que utilizava Mozart para pro- 
mover ferias na Jamaica — no contexto britanico, 
uma avaliagao sensata das preferencias do pii- 
blico-alvo que provavelmente estaria interessado 
nesse tipo de viagem: 



som: Orouestra afinando ins t rumen - 

tos. Clima de sala de concerto 
locutor (calmo) E regendo a Sinfoma n s 40 em 

sol menor - Arturo barbizelli 

- bronzeado e bem-disposto 

gracas as ferias que passou 

na Jamaica . 
som : Aplauso, silencia 

wtOsiCA: Sinfonia n° 40, de Mozart (com- 

' ' " r o qp rite ma r i o ) , a c o m p a - 

ahada i>- tambores de ago, 

estilo caiipso (compasso qua- 

ternario) 

( Musica de fundo ) 
locutok: Ele Hcixu la apenas duas se- 

manasi 

( Musica em primeiro piano, 

alternando entre o classico 

e o calipso. 

Musica de fundo ) 
locutor .- Descubra a Jamaica - a ilha 

que o deixara encantado. 
voz jamaicana: Ligue para o Conselho Turis- 

tico da Jamaica - 01-493-9007. 

f Musica em primeiro piano e 

em fade ouc) 



[ Cortesia Young and Rubicam Ltd l 



(50 seg) 



Se o orgamento for suficiente para compor 
miisicas proprias, mesmo que simples, e claro 
que voce podera fazer o que quiser. Ate uma 
pequena emissora local deveria ser capaz de ofe- 
recer aos clientes a possibilidade de encomen- 
dar miisicas — talvez utilizando um miisico 
local e uma mesa de sintetizadores. Pode fazer 
uma grande diferenga — como e o caso desta 
firma de advocacia que tern sua propria can- 
gao. Uma ideia engragada e facil de lembrar, que 



certamente da a impressao de uma firma dina- 
mica e "informal". 

musica: Acompanhamento com piano 

voz i: Eu sou Underhill 

voz 2: Eu sou Wilcock 

voz 3: Eu sou Taylor 

todos: prazer em conhece-lo 

voz jj somos advogados 

todos: e disso temos muito orgulho 

s/m 2: de Wolverhampton 

"0D03: na rodovia Waterloo - 

: : se voce tern um problema 
to:.;s: podemos ajuda-lo como so um profes- 
sional pode 
voz i: somos Underhill 
v:;: : : e Wilcock 
voz 3: e Taylor 

todos: advogados de Wolverhampton, rodovia 
Waterloo 

(20 seg) 
[ Cortesia Beacon Radio - comercial produzido 
na emissora 1 

Uma palavra de advertencia sobre o uso 
de uma nova letra numa cangao ja famosa. Cer- 
tifique-se de que a musica nao esteja mais pro- 
tegida por direitos autorais, ou pelo menos 
obtenha uma autorizagao por escrito da edito- 
ra antes de prosseguir. Os editores costumam 
ser sensiveis a parodias de obras que lhes per- 
tencem. A utilizagao de qualquer musica em 
aniincios deve ser autorizada da mesma maneira 
que as outras miisicas usadas pela emissora. Para 
comerciais e chamadas, as Sociedades de Di- 
reitos Autorais e Direitos de Execugao normal- 
mente fazem acordos especiais em vez de 
insistir em detalhes de uso individual. 

Do ponto de vista tecnico, nao se esquega 
de verificar a audibilidade da mixagem de mii- 
sica/locugao em ambas as versoes, mono e 
estereo. Talvez nao seja satisfatorio transmitir a 
mesma mixagem, em termos de volume relativo, 
em FM estereo e ondas medias mono. 

Os efeitos sonoros, assim como a musica, 
precisam atingir seu objetivo imediatamente e 
sem ambiguidades. E melhor usa-los com mo- 
deragao, a nao ser que a impressao desejada seja 
de caos ou "agitagao". Um efeito correto de ara- 
biente para definir a cena, manipulado e adi- 
cionado na hora certa no script — como no 
exemplo anterior do "criquete" — funciona bem. 
Os produtores nao devem se deixar enganar pelo 
titulo de uma faixa de efeitos ou pelo que eles 
realmente sao. O que importa e como soam. E 
mais uma vez ha todo um arsenal de tecnicas, 
que vai do filtro a reprodugao em velocidade 
variada, para alter ar o som. 
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Estereo 



Sao raros os comerciais que deliberadamen- 
te exploram o efeito estereo. Ha o exemplo da 
British Airways que entremeia frases de seu 
logotipo musical — o "Dueto da Flor", de Lakme, 
composta por Delibes — , utilizando urn sitar a 
esquerda e urn piano a direita, e finalmente jun- 
tando-os sob a seguinte locuyao: 

"Ouca - o mundo esta mais proximo do que 
voce pensa . 



British Airways - a companhia aerea pre- 
fer ida no mundo todo" , 

(60 seg) 

[ Cortesia: M & C Saatchi Ltd. 1 



Ainda mais contundente e este comercial 
do automovel SEAT Arosa. Nao faz muito senti- 
do em ondas medias mono por causa das duas 
vozes que ao que parece falam juntas. Obvia- 
mente foi escrito para FM estereo. 



Musica 

Voz masculina 
(E + D) 

(D) 



(E) 

(E + D) 



( lentos acordes alternados de instrument s de corda. Mantidos em seaundo p iano 
durante todo o temp o) 



Vozes femininas 

(E + D) 



cerebro funciona de uma maneira 
misteriosa. 



Pensamentos praticos e decisoes sao 
criados pelo lado esquerdo do cerebro. 
Qual deles o ajudara a se decidir por 
urn novo seat? 

Agora sintonize o seu estereo no alto- 
falante da esquerda ou da direita 
para ouvir o argumento pratico e o 
emotivo . 

seat Arosa. Elegante, ciassico, estilo 
e acabamento de primeira. seat Ibitha 
Fresca, arrojado e esportivo, 
enfatiza o controle, a manobra e a 
velha diversao. E tern ainda a serie 
esportiva Cooper, mais agressiva, e 
seria preciso uma focinheira. Duas 
vezes campeao mundial de rally 
Formula 2, economi :o e 
assustador. Voce vai gostar. .':,;-;: 



Impulsos criativos e emocionais, 
sonhos e desejos sao controlados 
pelo lado direito do cerebro. 



Homem (E + D) 
Homem/Mulher 
(E) (D) 
Homem (E + D) 



Divirta-se 

Ligue para o atendimento 

revendedor mais proximo. 



[Cortesia; Chrysalis Creative/Galaxy 101] 



Custandd menos de 7 mil libras e com 
uma iista de equipamentos de deixar 
alguns modelos de cinco portas com 
vergonha. preco e otimo. $m Ibitha 
Fresca e economi co, grande por dentro, 
porta-malas espacoso. A serie esporte 
?eat Cooper traz para o seu dia-a-dia 
todas as qualidades ja provadas em 
competicoes . 
Pratico, seguro, economico. seat 

seat 



Divirta-se 
0500 22 22 22 e peca mais informaeoes sobre o 

\ ou seg J 



O humor na publicidade 



Todos nos gostamos de rir, e ha uma ligagao 
perfeitamente logica entre gostarmos de um aniin- 
cio porque ele nos fez rir e gostar do produto que 
esta sendo promovido. A marca passa a ganhar a 
nossa estima ao se associar com algo que e espiri- 
tuoso e divertido. Mas ha um duplo perigo — se 
a piada for muito boa podera obscurecer ou ridi- 
cularizar o produto, e se nao for suficientemente 



boa, nao resistira a uma audiencia, muito menos 
a repetigao que o radio proporciona. A resposta 
esta no texto genuinamente comico, que nao se 
apoia numa unica frase final, e na caracterizagao 
que pode ser enfatica, mas que e verossimil. O 
bom comercial tern muito em comum com o 
cartum bem-sucedido. Mesmo assim, a exposigao 
desse chiste deve ser regulada com cuidado. Pro- 
vavelmente e melhor criar uma serie de vinhetas 
de um determinado estilo e mescla-las nos seus 



p >u L ^ Co ^ ^ ^ ( x ^ 



ll/^i 4*s 



.Jvj-lrv, 



horarios para proporcionar o maximo de varie- 
dade. O ouvinte apreciara as novas piadas alem 

de ter o prazer de ouvir outra vez as antigas 

mais ainda, ele se lembrara do produto bem an- 
tes do amincio menciona-lo. 

Uma situagao quase infalivel e parodiar urn 
programa de TVbastante popular, conio as nove- 
las, escolhendo vozes e inflexoes que represen- 
tem personagens ja familiares, ou pelo menos 
estereotipos: 



MUSICA: 



LOCUTOR: 



HOMEM: 



MULHER: 



HGMEM: 

M'JLilt-i-: 



homem (tranqiiilizando) : 



MULHER : 
HOMEM : 
MULHER : 
HOMEM : 
MULHER: 
HOMEM: 
MULHER : 
HOMEM: 
MULHER : 

homem (sorrindo) 



MULHER ; 
HOMEM: 



MULHER : 



HOMEM: 



Introducan oroues- 
tral fern fxde, em 
sequndo p lann) 
Nancy Loofah tern algo 
em mente no episodio 
de hoje de "Washing- 
ton" - a novel a que 
dura tanto quanto o 
sabonete Fada. 
( Musica em f^de out. 

Q som de um lento 

tioue-taque de relo- 
3±Q) 

que voce queria 
falar comigo, Nancy? 
Bem, dr. Flannel, o 
sr. sabe que sou a 
presidente da Soft- 
Soap Corporation. 

1 claro. 

Parece que em toda 

parte eu vejo o meu 

maior concorrente. 

Muito bem, vamos 

fazer um pequeno 

teste. 

Eu digo uma palavra - 

e voce diz a primeira 

coisa que Ihe vier a 

caJoeca . 

Ta bom. 

Comecemos com "puro" . 

Fada. 

Suave . 

Fada. 

Leve. 

Fada. 

Duradouro . 

Fada. 

Certo. Bem, eu diria 

que voce tern uma 

leve - 

Fada. 

- uma leve fixacao 

em fadas . Isso deve 

passar. 

Oh, quanto tempo vai 

durar? 

Bern, se fosse um 

sabonete comum, nao 

muito. Mas como e 

Fada. . . 
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mulher (delicada) : 

HOMEM: 



mulher (horror! zada) 

LOCUTOR: 



Tudo bem, doutor, 
pode me dizer. 
Como se trata do sa- 
bonete Fada, sra. 
Loofah, pode durar 
um longotempo. ( Mu-_ 
sica em fade u p) 
Oh, nao! 

Sera que Nancy so- 
reu uma lavagem 
cerebral? Mao perca 
o proximo capitulo 
de "Washington" - a 
novela que dura tanto 
quanto o sabonete 
Fada. 
( Termina a musica ) 



(60 seg) 
[Cortesia Saatrhi & Saaf.rh j Comnron r.i-H ] 

Alguns desses amincios de "um minuto" sao 
verdadeiros dramas. Como foi dito em outro ca- 
pitulo, se os recursos da emissora nao forem su- 
ficientes para esse tipo de trabalho, e melhor 
fazer algo mais simples do que embarcar na com- 
plexidade de uma produgao mais sofisticada 
como esta: 



(Vozes americanas) 
homem 1 {filtro de voz) 



HOMEM 2: 



homem 1 (filtro) 



homem 2 (laconico) 



homem 1 (filtro) 



HOMEM 2 : 



Chiado de Pirm it-r* 
espacial, som dp hip 
OK base, agora estou 
na escada. ( Musica: 
qrandiosa. vol nmp 
baixo ) . Este e um 
pequeno sal to para o 
homem. . . 

Hank, ha, espere um 
pouco. (Interrompe__a 
musica ) . certo e 
"um pequeno passo 
para o homem" . 
ha. . , sim, senhor . 
(Para si mesmo) Um pe- 
queno passo - OK, 
base. f Comeca a mu- 
sic a i Este e um 
pequenino ( inter rom- 
pe a mnfiirfl ) - oh 
droga . 

Relaxe, Hank, da um 
tempo. ( Comeca a mu- 
sica ) 

Este e um grande, 
pequeno, passo dado 
por um homem que desce 
uma escada. . . ( in- 
terrompe a imjsira l 
OK Hank, voce esta 
ficando irritado. 
"Um salto gigantesco 
para a humanidade". 
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homem 3 (f iltro) : 



homem 1 (filtro) : 

homem 2 (interrompe) 

homem 1 (filtro) : 

homem 2 (irritado) : 
homem 1 (filtro) : 

HOMEM 2: 



50M (proximo) : 



Hank, estou ficando 
com caibra aqui em 
cima na escada. Quer 
fazer favor de se 
apressar. ( Comeca a 
musica ) 

Este e urn pequeno 
sal to para um gigan- 
te - ( Interrompe a 
musica ) 

Um sal to gigantesco 
para a humanidade . 
( Comeca a musica ) 
Este humano e um pe- 
que no gigante. ( In- 
terrompe a musica ) 
Salto gigantesco. 
( Comeca a musica ) 
salto do sapato e 
gigantesco ( inter- 
rompe a musica ) - aah 
Chuck, por favor, 
descarregue o com- 
partimento da 
Heineken e refresgue 
o discurso desse 
sujeito! 

Despeiando liouido 
num copo 



homem 1 (filtro) 



homem 1 (filtro; 

triunfante) 

homem 2 : 



OK, estou pronto - 
toque a musica. (A 
musica comeca nova- 
men te ) 

Este e um pequeno 
pas so para o homem - 
e um salto gigantesco 
para a humanidade . 
SQM aplausos Musica: 
as vozes masculinas 
cantam lentamente no 
estilo de 2001 - uma 
odisseia no espa^o 
"Heineken refresca 
as regioes onde as 
outras cervejas nao 
chegam" . 

Passarinho Azul 
pousou . 

A Aguia, Hank, Aguia. 



(85 seg) 
rcortesia Lowe Howard-Spink Marschalk l 

Um comercial de radio esta tentando ven- 
der um produto ou um servigo real: o amincio 
em si deve portanto apresentar a realidade e ao 
mesmo tempo ser ousado. Afinal, as pessoas pre- 
cisam acreditar nele. 



